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本世纪以来,我国城市化速度加快, 城乡差异扩大, 城市生活空间日益拥挤, 而乡村具有良好的自然生态环境, 形成了生
活环境不同的城乡二元结构。乡村旅游相对于长距离旅游活动而言, 具有时间短、费用低、行程灵活等优势, 同时, 随着城乡
一体化政策的实施,乡村基础设施尤其是交通条件得到了较大改善, 加上私家车的逐渐普及, 许多城市居民纷纷进行乡村旅
游活动,其已成为所有旅游活动中最具活力与发展最快的一支。这样,在城市生活环境的挤力、乡村自然环境的吸力、基础设
施的支持力等多方面因素的共同作用下,乡村旅游与近郊休闲已成为城市居民经常性的消费活动[ 1- 2] , 并在城市周边形成了
环城游憩带[3]。2006 年 乡村旅游年 主题将我国乡村旅游推向了新的高潮,全国范围内掀起了乡村旅游热潮, 2007 年的 和
谐城乡游 主题进一步巩固了我国乡村旅游发展的成果 ,充分体现了乡村魅力,同时实现了城乡旅游互动, 为构建和谐社会作
出了突出的贡献。乡村旅游活动的快速发展,给广大乡村尤其是城市周边乡村带来了巨大的商机,许多农民自发地成为了乡
村旅游供给者,许多大型企业也开始进入乡村旅游行业 ,从事乡村旅游经营活动。据统计, 我国乡村旅游发源地 成都市,
2005 年底,以农家乐为代表的乡村旅游点有5596家(其中星级农家乐 300 余家) , 而至2007 年底,其数量达 7000 余家(其中星
级农家乐 526 家) ,短短两年时间增加了近 1500 家; 乡村旅游的发展地 长沙市, 2003年农家乐数量只有 779家, 2005 年即
















务工作能够满足被服务者需求的程度。根据 认知 情感 行为 理论, 服务质量是情感与行为的前因变量。
2. 旅游者满意度









却不尽一致。Zeithaml, Ber ry 与 Parasur aman 认为,好的顾客行为倾向是通过服务人员的能力展现来获得顾客,从而达到积
极的评论、向其他顾客推荐、继续保持忠诚(如重复购买)、愿意花费更多、支付更高价格保费等目标[ 10]。许多研究都是使用以
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考察积极的口碑宣传,如向他人推荐等, 本文的口碑宣传变量指积极口碑宣传方面。服务质量被认为对口碑宣传有影响, 当


















友[33- 36]。一个相对应的研究发现,旅游者不满意、寻找其他旅游目的地、负面口碑宣传之间具有显著相关关系[ 36- 37]。Kozak
与 Remingt on 发现,顾客对于以前的旅行目的地不满意将导致他们有更大可能性寻找替代性目的地[28]。其他还有些相类似






























地)等 6 个变量。其中服务质量题项主要来自于 H ellier 等 Servqual量表的 5 个维度[38]。旅游者满意题项来自于 H utchinson
等量表[39] , 以及 Smith、Kendall和 H ullin提出的 MSQ 量表。旅游者信任主要参考了 Veroef, F ranses 和 H oekstra 旅游者信
任量表[40]。旅游者忠诚在参考了 Hutchinson 等题项的基础上[39] , 由作者自己开发。
问卷采用李克特 5 分值量表进行测量, 1 表示完全不同意, 3 表示不确定, 5 表示完全同意, 分值越高,代表被调查者越同
意该题项。
(二)数据收集
本文的抽样调查,充分考虑客源的时空差异性, 采取多时空配比抽样方法[ 41] , 以保证所获基础数据的代表性和可靠性。
调查选取了长沙市辖区内的芙蓉、开福、天心、岳麓、雨花五区和长沙、宁乡、望城三县及浏阳一市所有具有代表性的乡村旅游
点作为调查地点。调查时间从 2009 年 3 月份开始, 到 8 月份结束,历时 6 个多月。代表了春、夏二季,获得了周一到周五工作
日,周末双休日, 清明、五一 、端午三个小黄金周等代表性时段内的样本。采取问卷留置在乡村旅游点由工作人员实施的方
法,强调调查时机的选择, 要求让被访者在乡村旅游活动结束时, 利用休息时间填写,以最大限度地提高问卷的质量。共发放
问卷 600份, 回收问卷 398 份,回收率为 66. 33% , 去掉信息不完整等原因造成的无效问卷, 共有有效问卷 320 份, 有效率为
80. 40%。调查结束后,我们将 320份有效问卷输入 Excel软件,形成数据库, 把数据库导入 SPSS15. 0 软件与Amos7. 0软件进
行分析。
本次调查样本的人口学特征见表 1。从性别看,比例均衡;从年龄看, 以 24 44 岁为主;从文化程度看, 以大专或本科为
多;从职业看, 每种职业都有;从家庭人均月收入看, 以 4000 元以下为主。
表 1 样本人口学特征
样本基本情况 具体项目 人数 百分比( % )
性别
男 156 48. 75
女 164 51. 25
年龄
14 岁 15 4. 69
15- 24 岁 78 24. 38
25- 44 岁 143 44. 69
45- 64 岁 62 19. 38
65 岁 22 6. 68
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文化程度
初中及以下 27 8. 44
高中及中专 124 38. 75
大专或本科 142 44. 36
研究生及以上 27 8. 44
职业
工人 12 3. 75
学生 38 11. 88
公务员 45 14. 06
农民 15 4. 69
个体经营商 36 11. 25
教师 25 7. 81
专业技术人员 43 13. 44
企事业管理人员 32 10. 00
服务或销售人员人员 26 8. 13
离退休人员 26 8. 13
军人 8 2. 50
其他 14 4. 38
家庭人均月收入
1999 元 90 28. 13
2000- 2999 元 82 25. 63
3000- 3999 元 74 23. 13
4000- 4999 元 37 11. 56
5000 元 37 11. 56
(三)分析方法
本文主要采用 SPSS15. 0 和 Amos7. 0 软件进行分析。主要分析方法包括: ( 1)采用 Cronbach 系数考察变量以测量题项




信度是指测量结果与实际值是否吻合,一般通过 Cronbach alpha 值来反映。采用统计软件 SPSS15. 0 进行信度分析, 显




区分度,我们进行验证性因子分析( Confirmator y Factor Analy sis, CFA)。使用 Amos7. 0软件构建测量模型 A, 各种拟合指标
见表 4 中的模型 A 的拟合指数。
模型拟合优度检验:从表 4 模型 A的拟合指数可知, RMSEA 的值为 1. 983,小于 2, GF I的值为 0. 056, 小于 0. 08, AGFI、
NFI、IF I、T L I的值均大于 0. 9, CFI 也达到了 0. 874, 大于 0. 8, 说明模型 A 拟合较好, 是一个可以接受的模型。
信度检验:一般认为, 组合信度大于 0. 7 时,说明各题项对其构念测量的信度较高。从表 2 可知, 各潜变量的组合信度在
0. 769~ 0. 850之间,均大于 0. 7 的标准,同时, 各潜变量测量题项的 Cronbach alpha值在 0. 772~ 0. 849 之间,充分说明本次调
查有较高的信度。
聚合效度检验:聚合效度主要考察各题项对其构念的贡献,一般认为, 载荷大于 0. 4, 且 T 检验值较大, 在 P 值为 0. 01 的
水平下显著,平均提取方差( AVE)大于 0. 5时, 聚合信度较好。从表 2 可知,题项的载荷在 0. 675~ 0. 867之间, 远大于 0. 4 的




区分效度检验:区分效度主要考察不同构念之间的差异性。一般认为,当平均提取方差大于 0. 5, 潜变量之间的相关系数
的平方小于提取方差时,区分效度即满足。从表 3 可知, 模型 A 中的各潜变量的相关系数在- 0. 443~ 0. 877 之间,平均提取
方差( AVE)在 0. 527~ 0. 596 之间, 均大于 0. 5的标准,但潜变量相关系数的平方有大于平均提取方差的情况, 证明潜变量之
间具有一定的区分效度,但不十分理想。
验证性因子分析说明乡村旅游者的六个潜变量具有良好的效度与信度, 可以进行下一步的结构模型分析。
表 2 验证性因子分析结果( CFA)
潜变量 观测变量 标准化载荷 T 值 组合信度 Alpha
服 务 质 量
( SQ)
SQ1: 服务人员非常友好和有礼貌。 0. 734 14. 576
SQ2: 服务人员能提供快捷的服务。 0. 743 14. 831
SQ3: 服务人员对提供的产品和服务非常了解和熟悉。 0. 749 14. 983
SQ4: 服务人员非常专业化,并能给您信心。 0. 703 13. 750
SQ5: 服务人员能随时提供帮助。 0. 714 14. 040
0. 850 0. 849
旅游者满意
( CS)
CS1:总体来说,您对本次乡村旅游还是非常满意的。 0. 753 14. 950
CS2:与预期相比,您对本次乡村旅游各方面还是满意的。 0. 707 13. 745
CS3:与理想的状况相比,您对本次乡村旅游还是满意的。 0. 716 13. 983
0. 769 0. 772
旅游者信任
( CT )
CT1: 您完全信赖该乡村旅游企业。 0. 694 13. 434
CT2: 您认为该乡村旅游企业工作人员是忠诚可靠的。 0. 783 15. 840
CT3: 您对该乡村旅游企业的员工服务能力十分有信心。 0. 744 14. 765
CT4: 您认为该乡村旅游企业的员工相当正直。 0. 692 13. 391
0. 819 0. 814
重 游 倾 向
( IR)
IR1:您有下次重游该乡村旅游地的意愿。 0. 702 13. 622
IR2:您非常可能下次再来该乡村地旅游消费。 0. 867 18. 255
IR3:您非常可能再次进行乡村地旅游消费。 0. 721 14. 121
0. 809 0. 798
口 碑 宣 传
( WO )
WO1: 您将向其他人正面宣传该乡村旅游地。 0. 680 13. 073
WO2: 您非常愿意向其他乡村旅游者推荐该乡村旅游地。 0. 773 15. 519
WO3: 您将会向有旅游计划的人员推荐该乡村旅游地。 0. 749 14. 883
0. 779 0. 774
寻找替代旅
游地( SA)
SA1: 您将努力寻找一个替代性的乡村旅游地。 0. 829 16. 390
SA2: 您将不断寻找替代性的乡村旅游地。 0. 863 17. 261
SA3: 您将不断向其他人打听其他乡村旅游地。 0. 675 12. 765
0. 811 0. 820
表 3 相关系数及平均提取方差
服务质量 旅游者满意 旅游者信任 重游倾向 口碑宣传 寻找替代旅游地
服务质量 0. 531
旅游者满意 0. 841 0. 527
旅游者信任 0. 805 0. 852 0. 532
重游倾向 0. 683 0. 806 0. 726 0. 588
口碑宣传 0. 773 0. 869 0. 822 0. 877 0. 540
寻找替代旅游地 - 0. 386 - 0. 443 - 0. 351 - 0. 334 - 0. 351 0. 596
注:对角线上为各潜变量平均提取方差( AVE) ,对角线下为各潜变量之间的相关系数。
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表 4 模型拟合指数
2/ df RMSEA GFI AGFI CF I NF I IF I TL I
模型 A 1. 983 0. 056 0. 905 0. 874 0. 950 0. 904 0. 950 0. 939
模型 B 1. 972 0. 055 0. 905 0. 875 0. 950 0. 904 0. 950 0. 940
模型 C 1. 921 0. 054 0. 904 0. 878 0. 951 0. 904 0. 951 0. 943
(三)设定模型评价与假设检验
在确认了测量模型的信度和效度之后,将前面的潜变量及其题项导入设定的结构模型中, 以便对前面提出的假设进行检
验,采用极大似然法对模型进行估计, 得出设定模型的拟合指数、各路径系数值和 T 检验值。设定结构模型的各项拟合指数
见表 4中模型 B的数值 ,路径系数值、T 检验值和假设验证结果见表 5。从模型 B 的拟合指数可知, 各项指标都达到了优秀水
平,但从假设检验的结果来看, 服务质量对旅游者满意、旅游者信任都有着显著影响, 即假设 H 1a、H 1b 得到了验证; 旅游者满
意对旅游者信任、重游倾向、寻找替代旅游地都有显著的影响, 即假设 H 2a、H 2b、H2d 得到了验证;旅游者信任对口碑宣传有
显著影响,即假设 H 3b得到验证;重游倾向对口碑宣传有显著影响, 即假设 H 4 得到验证。与此相反, 服务质量对重游倾向、
口碑宣传、寻找替代旅游地; 旅游者满意对口碑宣传、旅游者信任对重游倾向、寻找替代旅游地; 口碑宣传对寻找替代旅游地
的影响,都不显著, 即假设 H1c、H1d、H 1e、H2c、H3a、H 3c、H5 没有通过统计检验。以上结果表明, 研究模型还需进一步修正,
以使其与数据更好的拟合。
表 5 设定模型评价指标和假设检验结果
假设 变量之间关系 路径名称 标准化路径系数 T 值 标准误 假设检验结果
H1a 服务质量 旅游者满意 21 0. 841 10. 649 0. 069 支持
H 1b 服务质量 旅游者信任 31 0. 301 2. 367 0. 113 支持
H1c 服务质量 重游倾向 41 - 0. 029 - 0. 210 0. 113 拒绝
H 1d 服务质量 口碑宣传 51 0. 075 0. 673 0. 110 拒绝
H1e 服务质量 寻找替代旅游地 61 - 0. 110 - 0. 685 0. 153 拒绝
H2a 旅游者满意 旅游者信任 32 0. 599 4. 343 0. 142 支持
H 2b 旅游者满意 重游倾向 42 0. 704 3. 592 0. 188 支持
H2c 旅游者满意 口碑宣传 52 0. 239 1. 323 0. 206 拒绝
H 2d 旅游者满意 寻找替代旅游地 62 - 0. 488 - 1. 738 0. 308 支持
H3a 旅游者信任 重游倾向 43 0. 149 1. 007 0. 138 拒绝
H 3b 旅游者信任 口碑宣传 53 0. 208 1. 719 0. 134 支持
H3c 旅游者信任 寻找替代旅游地 63 0. 077 0. 428 0. 193 拒绝
H4 重游倾向 口碑宣传 52 0. 482 4. 680 0. 122 支持
H5 口碑宣传 寻找替代旅游地 65 0. 093 0. 463 0. 193 拒绝
(四)设定模型修正
为了寻求更优模型,我们根据设定模型的检验结果和修正指数对设定模型进行修改和验证。在设定模型的基础上,我们
采取逐步剔除没有通过检验的路径,并根据 MI指数增减路径。修正模型的拟合指数见表 4 中的模型 C、各路径系数的估计
值和 T 检验值见表 6。从模型 C 的拟合指数可知,修正模型的拟合指数基本达到了优秀水平。另外, 各条路径系数都通过了
统计检验,也同时证明了修正模型比设定模型更符合数据的内在逻辑关系, 并且没有违背理论基础。根据以上的修正过程,
我们对模型进行了相应的调整,最终结果如图 2所示。
从图 2 可知,我们的修正模型有较好的预测能力。其中, 模型解释了口碑宣传变量的 86. 2%的方差,旅游者满意与旅游





变量之间关系 路径系数名称 标准化路径系数 T 值 标准误
服务质量 旅游者满意 21 0. 848 10. 778* * * 0. 068
服务质量 旅游者信任 32 0. 264 2. 213* * 0. 106
旅游者满意 旅游者信任 32 0. 640 4. 939* * * 0. 134
旅游者满意 重游倾向 42 0. 815 10. 085* * * 0. 078
旅游者满意 口碑宣传 52 0. 292 1. 690* 0. 198
旅游者满意 寻找替代旅游地 62 - 0. 426 - 6. 094* * * 0. 077
旅游者信任 口碑宣传 53 0. 234 1. 807* 0. 144
重游倾向 口碑宣传 54 0. 473 4. 541* * * 0. 124
注: * 表示在 P< 0. 1 下显著; * * 表示在 P< 0. 05 下显著; * * * 表示在 P< 0. 001 下显著。
图 2 修正模型




第一,服务质量对乡村旅游者满意与信任有直接正向影响。从图 2 可知,服务质量与旅游者满意的回归系数达 0. 848, 与
旅游者信任的回归系数达 0. 264, 且模型解释了旅游者满意的 72. 0%的方差与旅游者信任 76. 7%的方差, 这说明服务质量对
旅游者满意与旅游者信任的重要性。这与以前的大多数的实证研究成果相一致。
第二,服务质量对乡村旅游者忠诚没有显著直接影响, 而是通过旅游者满意与旅游者信任两个中介变量对其产生影响,
这与粟路军等 提高服务质量是提高乡村旅游满意度的基本保障 的结论不谋而合[ 4]。服务质量对旅游者忠诚的影响到底是
直接、间接还是兼而有之, 在学术上还没有定论,本研究发现服务质量对乡村旅游者忠诚没有直接影响, 而是通过旅游者满意
与旅游者信任两个中介变量对其忠诚产生影响, 该结论与 H utchinson 等研究高尔夫旅游者的结论相一致[ 39]。
第三,旅游者满意对乡村旅游者信任产生显著直接正向影响。到目前为止, 关于旅游者满意与旅游者信任之间的因果关




回归系数高达 0. 815, 与口碑宣传、寻找替代的回归系数也分别为 0. 292、- 0. 426,模型解释了重游倾向的 66. 4%的方差与口
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基于以上的研究局限,我们在今后的研究中将着重对量表的设计进行改进, 提高本研究的内部效度, 同时, 通过在不同区
域、不同时点布点调查, 以获得服务质量对乡村旅游者忠诚影响机制的普适性模型, 提高本研究的外部效度。
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A Study of Service Quality Influencing Mechanism
on Rural Tourists Loyalty
SU Lu jun, HUANG Fu cai
( Institute o f Management , Xiamen Univer sity , Xiamen, Fujian 361005, China)
Abstract: Which factors and how do they inf luence rural tourists loyalty? The quest ions are
the key issues confronted w ith rural enterprises in f ierce compet ition in the mar ket . Based on the
rich literatur es, this paper develops an integrat ive model to examine the mechanism o f service
quality impact on rural tourists loy alty . With data from a quest ionnair e survey of Changsha ru
ral v isito rs, the paper examines the mutual r elat ionship between service quality, tourist sat isfac
t ion and tour ist tr ust, and their facts to the r ural tourist s loyalty. T he results r ev eal that service
quality does not direct ly affect rural tourists loyalty, but has an indir ect effect on tourist sat is
faction and trust . T ourist sat isfaction plays a direct ef fect on tourist tr ust, as w ell as, w hich is
the direct antecedent v ar iable of rural tour ists loy alty. T our ist t rust has a remarlable po sit ive
effect on public praise variable of rural tourists loyalty. T her e is a pro gressive r elat ionship be
tween intent ion to revisit and w ord of mouth comments.
Key words: ser vice quality; rur al tourists; tour ist sat isfaction; tourist t rust ; loy alty ; empiri
cal study
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